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 City branding telah menjadi upaya besar-besaran oleh banyak 
kota sebagai tujuan wisata untuk mempromosikan kota secara 
nasional dan internasional. Kota Ambon, Ibukota Provinsi 
Maluku yang dikenal sebagai “Kota Musik”, dan Kota Solo 
dengan “Solo the Spirit of Java” adalah contoh dari city 
branding. Di Provinsi Maluku Utara, Kota Ternate memiliki 
sejarah panjang kolonialisme, perdagangan internasional, dan 
kota berkembang. Sayangnya, masih ada inkonsistensi dalam 
bagaimana kota itu seharusnya dikenal. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengidentifikasi dan mendefinisikan city 
branding dengan menggunakan metode konstruktivis 
grounded theory. Tema yang diidentifikasi adalah pariwisata 
berkualitas, nilai ekonomi, keterlibatan masyarakat, konsensus 
pemangku kepentingan, kepemimpinan kuno yang legendaris, 
dan komoditas bersejarah dan terkenal. Enam tema utama 
tersebut secara teoritis didasarkan pada bagaimana branding 
kota Ternate dan melibatkan tujuh partisipan penting. Tema-
tema tersebut kemudian digunakan untuk mendefinisikan 
branding Kota Ternate. Penelitian saat ini menawarkan model 
yang dapat diuji untuk branding suatu tempat atau kota 
berdasarkan tema yang diidentifikasi. Pada saat yang sama, 
studi masa depan yang potensial juga disarankan mengenai 
kelemahan dari studi saat ini. 
 
Kata Kunci: City Branding; Nilai Ekonomi; Pariwisata; 
Ternate 
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1. Pendahuluan 
Dalam dua dekade terakhir, beberapa kota telah melakukan strategi city branding atau 
mempromosikan identitas kota, seperti kota-kota di Indonesia, Solo dengan slogan ―The Spirit 
of Java‖, Bandung dengan slogan ―Paris van Java‖, Ambon dengan slogan ―City of Music‖, 
Banyuwangi dengan slogan ―The Sunrise of Java‖, Batu dengan slogan ―Shinning Batu‖. Di luar 
negeri, New York dengan tagline ―I Love New York‖ sangat mendunia. Peran negara sangat 
kuat dalam strategi city branding karena city branding merupakan upaya membangun identitas 
suatu kota atau daerah untuk meningkatkan kunjungan wisatawan lokal maupun 
internasional, mendongkrak perekonomian dengan mengundang perhatian investor dan city 
branding mempopulerkan kota atau wilayah. Misalnya, Malaysia telah menggunakan konsep 
city branding dengan tagline ―Malaysia Truly Asia‖. 
Anholt (2007) mendefinisikan city branding sebagai bagian dari studi ilmu komunikasi 
terutama sebagai fungsi humas dengan menafsirkan city branding sebagai pengelolaan citra 
suatu destinasi melalui inovasi strategis dan koordinasi ekonomi, komersial, sosial, budaya, 
dan pemerintah. Selain itu, Anholt (2007) mendefinisikan city branding sebagai upaya 
pemerintah untuk mengidentifikasi kota, negara dan memperkenalkan publik internal dan 
eksternal. Pemahaman ini diperkuat oleh pendapat lain yang dikemukakan Kavaratzis (2008) 
bahwa city branding pada umumnya menimbulkan citra, tepatnya apa dan bagaimana citra itu 
terbentuk, serta aspek komunikasi yang dilakukan dalam proses pengelolaan citra. Dengan 
kata lain, manajemen citra diperlukan untuk brand suatu tempat, kota, atau bahkan negara. 
Ternate, sebuah kota di Indonesia, dipandang sebagai tempat yang unik dalam banyak 
aspek. Kota Ternate merupakan ibu kota salah satu kotamadya di Provinsi Maluku Utara. 
Provinsi ini merupakan wilayah yang memiliki jumlah pulau terbanyak. Hal ini mengarah 
pada keunikan Kota Ternate sebagai kota pulau. Pada saat yang sama, Kota Ternate telah 
mengalami kecepatan pembangunan dan kawasan perkotaan yang tinggi dengan tetap 
mempertahankan keindahan alam dan asimilasi bagi banyak etnis sejak era Kesultanan Ternate 
yang telah dikenal di seluruh dunia selama berabad-abad. Sebagai kota berkembang dan 
berpenduduk, Kota Ternate dipertanyakan konsep city branding-nya. 
City branding juga merupakan tugas dan kolaborasi seluruh pemangku kepentingan kota. 
Tanggung jawab keberhasilan city branding ada pada publik internal kota, termasuk pemerintah 
kota, swasta, pengusaha, kelompok kepentingan, dan masyarakat kota. Prioritas dalam city 
branding adalah memungkinkan potensi kota menjadi bernilai dan fungsional. Pemerintah juga 
harus mengkomunikasikan manfaat atau kegunaan dari setiap pembangunan di daerahnya 
kepada masyarakat. Dalam menyampaikan pesan pembangunan, pemerintah harus memiliki 
kredibilitas, daya tarik, harapan, dan perasaan untuk mempengaruhi masyarakat agar 
mengikuti tujuan pemerintah dalam melaksanakan pembangunan. 
Namun, kepedulian terhadap branding Kota Ternate dipicu oleh dua event besar yang 
digelar di Ternate, yaitu Indonesian Creative Cities Festival (ICCF) dan Kuliah Kerja Nyata 
Kebangsaan (KKNK) pada tahun 2019. Kegiatan ICCF di Ternate dimanfaatkan oleh UKM 
(Usaha Kecil Menengah) di Ternate melakukan promosi di lokasi ICCF di kawasan The Fort 
Oranje Ternate dimana sedikitnya 70 UKM memanfaatkan kegiatan tersebut untuk 
memperkenalkan produknya. Produk UKM yang dipromosikan merupakan produk khas Kota 
Ternate, seperti olahan buah pala, kerajinan bambu, dan kerajinan Batik yaitu Batik Tubo. 
Motifnya mengangkat berbagai kearifan lokal di Ternate. Pelaku UKM mempromosikan 
produknya di ICCF agar dikenal luas dan meningkatkan penjualan di pasar lokal dan pasar 
nasional dan internasional karena kegiatan ICCF diikuti oleh peserta dari lebih dari 200 kota di 
Indonesia. Bahkan ada perwakilan dari beberapa negara seperti Spanyol, Portugal, Australia, 
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dan Amerika Serikat. Kegiatan ICCF ini mendorong pengembangan ekonomi kreatif melalui 
pelibatan komunitas komoditi di Ternate. Penyelenggara ICCF tahun 2019 ini merupakan yang 
kedua setelah yang pertama di Yogyakarta pada tahun 2018 (Antara News, 2019). 
Pada September 2019, acara ini dibuka secara resmi oleh Walikota Ternate, Burhan 
Abdurahman, didampingi Sekretaris Umum Indonesia Creative Cities Network (ICCN), Arief 
Budiman. Dalam kegiatan ICCF ini, Ternate tercatat sebagai rekor dunia oleh MURI untuk 
kegiatan Gugu Gia Si Kololi, yaitu 42.000 peserta yang ―memeluk‖ Gunung Gamalama 
bergandengan tangan selama 7 menit. Dalam rekor MURI, tidak ada di dunia ini yang 
melakukan hal yang sama. Kegiatan puluhan ribu orang bergandengan tangan merupakan 
bentuk tekad bersama untuk terus memperkuat persatuan Indonesia (Tribunnews.com, 2019). 
Acara kedua adalah KKN Kebangsaan. Kegiatan ini merupakan program Direktorat 
Jenderal Pembelajaran dan Kemahasiswaan Kementerian Riset, Teknologi, dan Pendidikan 
Tinggi bekerjasama dengan Majelis Rektor Perguruan Tinggi Negeri Indonesia (MRPTNI), yang 
dilaksanakan setahun sekali secara bergantian. oleh Badan Kerja Sama - Perguruan Tinggi 
Negeri Wilayah Barat (BKS-PTN Barat) dan Konsorsium Perguruan Tinggi Negeri – Kawasan 
Timur Indonesia (KPTN-KTI), dengan melibatkan seluruh perguruan tinggi negeri di tanah air, 
bahkan beberapa perguruan tinggi swasta yang berminat dan memenuhi kriteria sebagaimana 
diatur dalam Prosedur Operasional Baku. Pada kegiatan ini, sebagian besar mahasiswa dari 
luar Ternate tidak mengetahui keberadaan kota Ternate. Hal ini dikarenakan kota Ternate 
belum memiliki identitas atau brand. Hal ini bertujuan agar masyarakat Indonesia tahu bahwa 
ada satu kawasan dengan budaya, wisata indah, sejarah kesultanan, dan sejarah peninggalan 
kolonialisme yang wajib dikunjungi. 
Selama kegiatan tersebut, para pengunjung kurang memiliki pengetahuan tentang Kota 
Ternate dan berbagai hal tentang kota tersebut. Sementara beberapa pengunjung tahu kota 
dengan pemandangannya yang spektakuler, yang lain tertarik pada budaya Ternate dan 
warisan dan budaya Kesultanan Ternate. Yang lain tertarik pada benteng Portugis dan sejarah 
di sekitar pulau. Oleh karena itu, dapat dikatakan Kota Ternate masih belum memiliki branding 
yang kuat. 
Titik pertanyaan ini adalah bagaimana city branding harus dilakukan, yang mengarah pada 
pencarian literatur spesifik lainnya. Dua penelitian ilmiah telah dihasilkan mengenai branding 
Kota Ternate. Studi terkait pertama dilakukan oleh Mihardja et al. (2020), yang mengusulkan 
storytelling sebagai strategi city branding. Sayangnya, pendekatan ini terlihat lebih menonjolkan 
kejayaan masa lalu Kesultanan Ternate dan mengabaikan perkembangan kota saat ini. Secara 
khusus, bagaimana kisah-kisah tersebut dapat selaras dengan roadmap kota menuju kota yang 
dinamis dan berkembang di wilayah tersebut. 
Studi lain oleh Erlangga (2016) meneliti faktor-faktor yang berkontribusi terhadap city 
branding untuk mempromosikan Kota Ternate. Studi unpublished ini menguji sepuluh 
variabel: kebersihan lingkungan, keamanan, belanja, alam, kendaraan, ikatan sosial, brand 
awareness, budaya, potensi ekonomi lokal, dan arsitektur. Di antaranya, alam kota, kesadaran 
merek, dan potensi ekonomi lokal menjadi faktor dominan. Sayangnya, pejabat pemerintah 
menilai variabel (faktor) ini adalah 150 responden yang bekerja di instansi pemerintah kota. 
Suara masyarakat tidak ada dalam memeriksa faktor-faktor tersebut, termasuk yang dominan. 
Dari peristiwa besar tersebut dan terbatasnya jumlah karya ilmiah, memberikan 
kesempatan untuk memperkaya pembahasan tentang branding suatu tempat atau kota, 
khususnya Kota Ternate. 
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2. Metodologi Penelitian 
2.1. Konstruktivisme dalam Pendekatan Grounded Theory 
Tinjauan pustaka memberikan konteks teoretis untuk sebuah penelitian tetapi bukan 
panduan metodologis karena tidak berkontribusi pada tesis atau memberikan dasar untuk 
analisis (Klopper, 2008). Meskipun literatur tidak diperiksa untuk menghasilkan artikel 
konseptual, literatur digunakan dalam metode grounded theory untuk menjelaskan, mendukung 
dan memperluas definisi dan teori rentang menengah yang dikembangkan oleh penelitian. 
Contoh-contoh singkat ini penting untuk menetapkan standar literatur untuk penelitian 
saat ini dan bagaimana mereka bekerja untuk interpretasi dan diskusi di tingkat selanjutnya. 
Hal ini terutama benar ketika penelitian saat ini mengacu pada paradigma empat penelitian 
Burrell & Morgan (1979, p. 22) dan menggunakan interpretivisme sebagai paradigma dasar 
dalam menggunakan pendekatan kualitatif. 
Dalam pendekatan yang lebih spesifik, penelitian ini menggunakan grounded theory 
konstruktivis Charmaz. Dalam aspek metode konstruktivisnya, baik peneliti maupun yang 
diteliti mengkonstruksi grounded theory dari konteks nyata (Charmaz, 2014). Kedua belah pihak 
memiliki pemahaman yang hampir sama tentang topik yang dibangun. 
 
2.2. Populasi dan Pengambilan Sampel 
Dalam mengimplementasikan grounded theory dalam penelitian ini, beberapa langkah 
dilakukan, seperti yang terangkum dalam Gambar 1. Proses penelitian diawali dengan mencari 
calon partisipan. Para partisipan dipilih secara purposive berdasarkan relevansinya. Karena 
salah satu peneliti adalah anggota masyarakat, peneliti memiliki informasi yang cukup 
mengenai calon partisipan dan dapat didekati serta memperoleh persetujuan resmi mereka dan 
terlibat dalam penelitian ini. Setelah orang-orang ini diidentifikasi, mereka didekati untuk 
mendapatkan persetujuan formal sebagai peserta/informan. Para partisipan kemudian 
diwawancarai sesegera mungkin. 
 
2.3. Koleksi Data dan Analisis 
Data primer adalah transkrip yang dihasilkan dari wawancara dengan partisipan 
penelitian. Wawancara dilakukan dengan menggunakan wawancara tidak terstruktur karena 
semua calon partisipan memiliki karakteristik yang sama, yaitu memiliki minat dan 
pengetahuan yang sama tentang bagaimana kota tersebut harus dikenal. Yang penting, semua 
partisipan memiliki dua pertanyaan serupa di setiap wawancara: ―1) seberapa penting city 
branding Kota Ternate?; dan 2) bagaimana pendapat Anda tentang penerapan branding city Kota 
Ternate dengan mempertimbangkan aspek budaya dan pariwisata?‖ Teknik probing juga 
digunakan untuk menggali penjelasan yang lebih dalam dengan mengajukan lebih banyak 
pertanyaan kepada partisipan ketika mereka cenderung memberikan jawaban yang lebih 
pendek (Whiting, 2008). Wawancara kemudian direkam secara digital dan ditranskripsikan 
secara verbatim. 
Setelah transkrip tersedia, proses pengkodean dilanjutkan. Proses-proses tersebut terdiri 
dari open coding, selective coding, dan theoretical coding. Proses pengkodean ini telah menaikkan 
level abstraksi dan harus tetap mewakili data yang sebenarnya. Untuk memastikan hal ini, 
tinjauan komparatif terus menerus dilakukan secara bersamaan sebagai catatan pendukung 
lainnya (memo) yang ditinjau saat mewawancarai partisipan. Analisis komparatif konstan 
menggunakan pengkodean yang jelas dan teknik teoretis untuk secara konsisten menghasilkan 
bukti (Glaser & Strauss, 1967). 
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Gambar 1. Penggunaan Grounded Theory (Ilustrasi dari Charmaz, 2014, p. 18) 
 
2.4. Validitas dan Realibilitas 
Seperti terlihat pada Gambar 1, prosedur harus tepat dan efisien. Maxwell (2012) 
merekomendasikan penggunaan kontras, umpan balik, triangulasi, dan kuasi-statistik untuk 
menjamin relevansi temuan. Dalam hal reliabilitas, komponen reliabilitas Long & Johnson 
(2000, pp. 30-31), yang terdiri dari stabilitas, akurasi, dan ekivalensi, digunakan dalam 
penelitian ini. Seiring dengan analisis komparatif yang konstan dan penulisan memo, mereka 
diminta untuk memastikan bahwa fitur yang menentukan kepuasan penduduk dapat 
diproduksi secara konseptual. 
 
3. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Hasil tersebut diperoleh dari analisis transkrip 7 informan. Prosesnya mengikuti sesuai 
Gambar 1. Dengan kata lain, transkrip, sebagai data primer, digunakan untuk memulai analisis 
dengan mengkodekannya. Pengkodean adalah pengkodean kalimat demi kalimat untuk 
mendapatkan tema dasar setiap kalimat. Saat pengkodean meningkat, tingkat abstraksi untuk 
tema juga meningkat. Proses ini berpindah dari pengkodean awal (open coding) ke pengkodean 
terfokus (selective coding). Pengkodean kemudian meningkatkan analisisnya menjadi 
pengkodean teoritis, di mana kesamaan dan relevansinya menguji subtema dengan literatur 
yang ada. Yang penting, ketika data mencapai kejenuhan, informasi baru tidak lagi muncul dari 
wawancara (transkrip). Proses ini dapat diringkas dalam Tabel 1. 
 
Tabel 1. Tema yang diidentifikasi 
No Sub-tema (Pengkodean Terfokus) Tema (Pengkodean Teoretis) 
1 1.1.a. Objek wisata yang paling banyak dikunjungi 

















Menjaga validitas dan reliabilitas 
Perbandingan konstan dan penulisan memo 
City Branding Kota Ternate 
 
 
Hak Cipta © 2021. Dimiliki oleh Penulis, dipublikasi oleh Society. Artikel dengan akses terbuka. Lisensi: CC-BY-NC-SA.  
https://doi.org/10.33019/society.v9i1.297  269 
 
No Sub-tema (Pengkodean Terfokus) Tema (Pengkodean Teoretis) 
atraksi. 1.4.a. Sejarah atraksi. 2.1.a. Mengenal organ 
pariwisata Kota Ternate. 3.3.b. Peningkatan fasilitas 
atraksi dan potensi kota. 7.1.a. Ternate memiliki 
pegunungan dan laut yang indah. 7.2.a. Ternate 
memiliki tempat wisata yang indah dan tarif yang 
murah. 4.1.d. Kota Ternate merupakan kota rempah-
rempah, budaya, dan pariwisata yang menarik 
identitasnya. 
2 2.2.a. Faktor-faktor pembentuk city branding. 2.2.b. 
Dibutuhkan penilaian dan pakar dari faktor-faktor 
yang membentuk city branding. 2.3.b. kerjasama 
pemerintah untuk membentuk city branding. 3.1.a. 
Ekonomi kreatif untuk aktivasi city branding. 3.1.d. 
Pembangunan harus diarahkan. 3.3.a. Dukungan dari 
pemerintah. 4.1.b. Masyarakat Ternate adalah 
keluarga. 5.1.a. Menurut arsitek yang berwujud 
pertama setelah itu berubah menjadi tidak berwujud. 
5.5.b. Memperkuat identitas, dan logo dan simbol. 
5.6.b. Kota Ternate harus memperkuat identitasnya. 
2.3.a. Potensi utama branding Kota Ternate. 3.2.a. 
Potensi Kota Ternate untuk city branding. 3.4.a. 
Kontribusi ekonomi kreatif untuk pariwisata. 2.3.d. 
Diskusi panjang untuk membahas city branding. 5.3.b. 
Branding itu harus kuat pada citra. 5.4.a. City branding 
penting karena memperkuat identitas. 5.3.c. City 
branding menjadi penting karena nilai ekonomisnya. 
Nilai Ekonomi 
3 3.5.b. Jaringan komunitas Ternate berperan penting 
dalam membentuk city branding. 3.5.c. Agenda ICCF 
adalah untuk melibatkan masyarakat dan 
menumbuhkan ekonomi kreatif dan mempromosikan 
kota. 4.1.c. Masyarakat Ternate sangat sosial. 3.4.a. 
Kontribusi ekonomi kreatif untuk pariwisata. 3.1.a. 
Ekonomi kreatif untuk aktivasi city branding. 
Keterlibatan Masyarakat 
4 3.5.a. Orang-orang sulit untuk diajak bekerja sama. 
5.1.b. Arsitektur yang didesain untuk kota akan 
menghilangkan keaslian kota. 5.2.a. Ternate sudah 
pudar karena karya arsiteknya. 5.3.a. Pembangunan 
memudar karena kepentingan politik. 5.3.d. City 
branding tidak penting menurut konservasi. 3.1.b. 
Belum ada masterplan Kota Ternate. 5.4.b. Kota 
Ternate telah kehilangan identitasnya. 5.5.a. Ada 
perdebatan jika rempah-rempah sebagai city branding. 
5.3.d. City branding tidak penting menurut konservasi. 
6.4.a. Pariwisata tidak bisa dijadikan identitas utama di 
Ternate. 5.3.d. City branding tidak penting menurut 
Konsensus Pemangku 
Kepentingan 
City Branding Kota Ternate 
 
 
Hak Cipta © 2021. Dimiliki oleh Penulis, dipublikasi oleh Society. Artikel dengan akses terbuka. Lisensi: CC-BY-NC-SA.  
https://doi.org/10.33019/society.v9i1.297  270 
 
No Sub-tema (Pengkodean Terfokus) Tema (Pengkodean Teoretis) 
konservasi. 
5 4.1.a. Persepsi masyarakat luar Ternate adalah 
Kesultanan atau Kerajaan Islam. 6.1.a. Ternate adalah 
wilayah kesultanan terbesar di Indonesia 
Kepemimpinan Kuno yang 
Legendaris 
6 7.1.b. Ternate adalah kota yang unik. 6.3.a. Sultan 
Babullah adalah Sultan yang agung karena menguasai 
puluhan negara. 6.2.a. Kesultanan dan rempah-rempah 
yang harus ditonjolkan. 3.4.b. Ini memiliki sejarah yang 
kuat. 5.6.a. Branding harus lebih ke aspek intangible. 
6.4.b. Kesultanan Ternate dan rempah-rempah 
merupakan garda depan identitas Kota Ternate. 6.1.b. 
Ternate tidak terlepas dari Kesultanan dan rempah-
rempah. 3.5.d. Rempah-rempah adalah identitas Kota 
Ternate. 7.2.b. Ternate adalah kota yang mempesona. 
Komoditas Bersejarah dan 
Terkenal 
 
Tabel 1 merangkum proses mengidentifikasi tema yang dibangun dari tujuh partisipan 
penting. Tema yang diidentifikasi adalah kualitas pariwisata, nilai ekonomi, keterlibatan 
masyarakat, konsensus pemangku kepentingan, kepemimpinan kuno yang legendaris, dan 
komoditas bersejarah dan terkenal. Dengan kata lain, studi saat ini menunjukkan bahwa dalam 
branding sebuah kota, elemen-elemen ini diperlukan. Menariknya, tinjauan terbaru oleh 
Oguztimur & Akturan (2015) literatur tentang city branding berada di bawah empat kategori 
utama: (1) konsep, proses, dan pengukuran city branding; (2) strategi branding; (3) urbanisme 
sosial; dan (4) branding budaya dan pariwisata. Meskipun demikian, karena penelitian saat ini 
memperhatikan generalisasinya, pernyataan awal dapat diajukan bahwa keempat kategori ini 
dapat diselaraskan dengan tema yang diidentifikasi namun perlu lebih jelas dalam berbagai 
sampel/responden, termasuk pemangku kepentingan yang relevan. Jenis penelitian ini 
menggunakan pendekatan induktif. 
Hal menarik lainnya ditunjukkan oleh Soltani et al. (2017) yang menunjukkan perspektif 
terbalik. Studi ini menunjukkan bagaimana city branding berdampak pada pariwisata lokal, 
yang pada gilirannya memaksa industri untuk meningkatkan kualitasnya. Penelitian ini 
memiliki perspektif yang berbeda dari penelitian seminal oleh Rabbiosi (2015), dimana city 
branding harus menonjolkan industri pariwisata, termasuk produk dan tempat-tempat terkenal. 
Dari segi nilai ekonomi, tema yang diidentifikasi tampaknya menambah perspektif lain 
dalam literatur city branding. Sebagai perbandingan, Kwok et al. (2018) melihat nilai ekonomi 
dan city branding sebagai prioritas yang sama di beberapa kota. Goes et al. (2016) dan Tataroğlu 
et al. (2015) berpendapat bahwa city branding meningkatkan nilai tambah ekonomi. Dengan kata 
lain, penelitian saat ini menawarkan arah yang berbeda dari efek kausal. Temuan studi saat ini 
sejalan dengan de Jong et al. (2018), dimana nilai ekonomi kawasan telah mempengaruhi city 
branding. 
Selanjutnya disadari bahwa literatur lebih banyak membahas tentang bagaimana 
keterlibatan pemangku kepentingan dalam city branding (Casidy et al., 2019; Henninger et al., 
2016; Hultman et al., 2016). Studi saat ini lebih condong pada keterlibatan masyarakat karena 
tampaknya masyarakat adalah entitas informal, bukan kelompok pemerintah, dan kurang kuat 
dalam proses pengambilan keputusan. Hudak (2019) berpendapat bahwa partisipasi yang tulus 
dalam proses branding lebih dari sekadar menjelajahi seperti apa brand komunitas mereka yang 
City Branding Kota Ternate 
 
 
Hak Cipta © 2021. Dimiliki oleh Penulis, dipublikasi oleh Society. Artikel dengan akses terbuka. Lisensi: CC-BY-NC-SA.  
https://doi.org/10.33019/society.v9i1.297  271 
 
diinginkan untuk mempromosikan inisiatif oleh orang-orang yang secara organik 
meningkatkan, mengembangkan, dan memperluas brand lokasi. Dalam hal ini, temuan 
penelitian ini menekankan fungsi dan keterlibatan masyarakat dalam branding Kota Ternate 
dan bukan hanya pemerintah kotamadya. 
Setelah membahas keterlibatan masyarakat, temuan ini juga menunjukkan suara-suara 
tertentu dari informal yang cenderung kurang kuat dalam branding kota. Kelompok masyarakat 
dan pemerintah Kota Ternate kemudian perlu memiliki konsensus tentang branding kota. 
Temuan menunjukkan bahwa kelompok informal dan pemerintah belum mencapai apa yang 
seharusnya Ternate dikenal, secara nasional dan internasional. Kedua belah pihak perlu 
menyeimbangkan aspek modern kota sambil mempertahankan masa lalu kota yang gemilang. 
Beberapa penelitian terbaru juga mengidentifikasi kekhawatiran ini (Alexander & Hamilton, 
2016; Besana et al., 2020; Henninger et al., 2016). Dengan kata lain, temuan—konsensus 
pemangku kepentingan—menekankan studi terbaru di mana sebuah kota memiliki lebih dari 
satu karakteristik unik, baik sebagai pusat modern atau warisan masa lalu yang gemilang. 
Berbicara tentang masa lalu yang gemilang, Ternate adalah sebuah Kesultanan Islam, sejak 
tahun 1517. Sejarah telah membawa Ternate menjadi terkenal di seluruh dunia, terutama untuk 
negara-negara Eropa yang mencari rempah-rempah, terutama cengkeh dan pala. 
Kenyataannya, Kesultanan masih berjalan hingga saat ini, tetapi sebagai entitas budaya dalam 
Negara Kesatuan Republik Indonesia. Hal ini kemudian menyebabkan branding kota dengan 
menggunakan cerita sejarah yang panjang, dan ini mampu untuk kepemimpinan yang 
legendaris, seperti Sultan Babullah. Dengan kata lain, penelitian saat ini menunjukkan elemen 
branding sebuah kota dengan menggunakan kisah para pemimpin kuno yang terkenal di 
seluruh dunia pada waktu itu. Penelitian saat ini sejalan dengan penelitian Sumardi et al. (2018) 
di mana Kerajaan Blambangan di Jawa Tengah memungkinkan tumbuhnya kreativitas dan city 
branding. Studi lain oleh Chandan & Kumar (2019) menunjukkan semangat untuk 
menghidupkan kembali kerajaan yang hilang dan brand kota. 
Tema yang terakhir diidentifikasi adalah komoditas bersejarah dan terkenal. Seperti 
disinggung di awal, pala dan cengkeh adalah komoditas utama yang diburu oleh banyak 
negara selama berabad-abad. Yang penting, ini telah dibahas secara luas dalam literatur 
(Anderson, 1962; Arnold, 2005; de Vos, 2006), di mana ‗eksplorasi‘ untuk mencari sumber 
rempah-rempah ini mengarah pada imperialisme dan kolonialisme. Penelitian saat ini 
kemudian memberikan bukti lain bagaimana komoditas ini dapat berkontribusi untuk brand 
Kota Ternate. Dengan kata lain, tidak adanya branding suatu tempat atau kota dengan 
menggunakan komoditas yang sudah lama dikenal dan mendunia. 
Dengan membahas bagaimana Kota Ternate harus di-branding, penelitian saat ini sampai 
pada titik di mana tema-tema yang diidentifikasi digunakan untuk mendefinisikan city branding 
untuk Ternate. Kota Ternate harus dikenal sebagai kota yang memiliki kualitas dalam industri 
pariwisata, nilai ekonomi, keterlibatan masyarakat luas, konsensus pemangku kepentingan 
dalam membentuk roadmap pembangunan kota, kearifan lokal dari para pemimpin legendaris, 
serta komoditas bersejarah dan terkenal. 
Studi saat ini kemudian mengusulkan sebuah model (Gambar 2) sebagai bentuk teori mid-
range yang dihasilkan dari identifikasi kontekstual aspek city branding (tema yang 
diidentifikasi). Model ini diharapkan dapat diuji pada khalayak (sampel) yang besar dengan 
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Kemungkinan penelitian tentang city branding masih terbatas pada kota yang memiliki 
berbagai karakteristik seperti Kota Ternate. Kota ini adalah pusat kota yang dinamis sekaligus 
pusat kota yang telah berkembang dan berkembang. Pemandangannya yang spektakuler juga 
mengelilingi kemajuan konstan ini—sebuah kota pulau—yang seharusnya menyeimbangkan 
pembangunan dan mempertahankan keindahan alamnya. Kota Ternate juga terkenal dengan 
sejarah panjang Kesultanan Ternate. Ini berarti kota perlu menyeimbangkan antara kehidupan 
modern dan budaya yang mengakar yang telah hidup selama berabad-abad. Semua 
karakteristik yang berpadu ini menimbulkan tantangan bagaimana branding Kota Ternate. 
Studi saat ini mengambil pendekatan awal dengan mengidentifikasi aspek-aspek yang 
harus dipertimbangkan dalam city branding. Dengan menggunakan teori konstruktivis 
grounded, penelitian ini mengidentifikasi bagaimana enam aspek utama city branding untuk 
Ternate. Mereka adalah kualitas pariwisata, nilai ekonomi, keterlibatan masyarakat, konsensus 
pemangku kepentingan, kepemimpinan kuno yang legendaris, dan komoditas bersejarah dan 
terkenal. Temuan ini kemudian juga mengarah pada teori mid-range untuk mendefinisikan city 
branding untuk Ternate. Kota Ternate harus dikenal sebagai kota yang memiliki kualitas dalam 
industri pariwisata, nilai ekonomi, keterlibatan masyarakat luas, konsensus pemangku 
kepentingan dalam membentuk roadmap pembangunan kota, kearifan lokal dari para pemimpin 
legendaris, serta komoditas bersejarah dan terkenal. Sebagai hasil dari pembentukan definisi, 
model yang dapat diuji juga diusulkan. 
Model yang dapat diuji juga menunjukkan keterbatasan penelitian saat ini dan diharapkan 
dapat ditingkatkan pada penelitian selanjutnya. Sebagai studi kualitatif, penelitian kali ini lebih 












Gambar 2. Elemen dalam City Branding 
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membuktikan keandalan tema (aspek) city branding yang teridentifikasi. Oleh karena itu, 
penelitian selanjutnya diharapkan dapat menguji tema-tema tersebut pada banyak sampel 
(responden) dengan berbagai latar belakang, termasuk para pengunjung. Tema-tema yang 
teridentifikasi juga perlu diujicobakan di berbagai tempat dan kota yang kemungkinan 
memiliki karakteristik seru pa, termasuk beberapa kota di Provinsi Maluku Utara, seperti 
Tidore, Jailolo, dan Bacan. Selain kurang berkembang dibandingkan dengan Ternate, kota-kota 
ini memiliki karakteristik yang hampir sama dengan Ternate. 
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